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La presente tesis titulada ‘Uso del concepto peruanidad en la campaña transmedia ‘Amor 
de    Verano’ de 2013 de Inca Kola y su fidelización en los alumnos de 9° y 10° ciclo de la 
Facultad de Comunicaciones de la Universidad Privada del Norte – sede Trujillo en el año 
2019’, se propuso a determinar y analizar la fidelización que consiguió la marca Inca Kola, 
al hacer uso del concepto peruanidad, empleando la gastronomía, paisajes y cultura de 
nuestro país. 
 
Con este objeto se desarrolló un estudio de carácter cuantitativo y diseño ex post facto, 
descriptivo – correlacional. Como instrumento, se realizaron encuestas a los alumnos de 
9° y 10° de la Facultad de Comunicaciones en la Universidad Privada del Norte – sede 
Trujillo. 
 
Los resultados adquiridos confirmaron la validez de la hipótesis propuesta; es decir que 
existe una correlación entre las variables fidelización y peruanidad. Así mismo la muestra 
afirmó que al recordar el spot audiovisual ‘Amor de Verano’, peruanidad fue el sentimiento 
que reconocieron en el uso de diversos elementos peruanos, así como los lugares turísticos 
con sus respectivos trajes típicos y la gastronomía representativa de cada ciudad del Perú. 
 
 
Palabras clave: Peruanidad, campaña transmedia, fidelización. 
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ABSTRACT 
This thesis entitled 'Use of the peruvian identity concept in Inca Kola 2013 'Summer love' 
transmedia campaign and its loyalty among 9th and 10th cycle students of the Faculty of 
Communications of the Universidad Privada del Norte – campus Trujillo in the year 2019’, 
set out to determine and analyze the loyalty that the Inca Kola’s brand achieved, by making 
use of the peruvian identity concept, using the cuisine, landscapes and culture of our 
country. 
 
For this purpose, a study of quantitative character and ex post facto, descriptive - 
correlational design was developed. As an instrument, surveys were conducted on students 
in grades 9 and 10 of the Faculty of Communications at the Universidad Privada del Norte 
– campus Trujillo. 
 
The acquired results confirmed the validity of the proposed hypothesis; that is to say that 
there is a correlation between the loyalty and peruvianity variables. Also the sample affirmed 
that when remembering the audiovisual spot ‘Love of summer’, peruvianity was the feeling 
they recognized in the use of various Peruvian elements, as well as the tourist places with 
their respective typical costumes and the representative gastronomy of each city of Peru. 
 
 
Key words: Peruvian identity, transmedia campaign, loyalty 
 Uso del concepto peruanidad en la campaña transmedia ‘Amor de    
Verano’ de 2013 de Inca Kola y su fidelización en los alumnos de 9° y  
10° ciclo de la Facultad de Comunicaciones de la Universidad Privada  
Del Norte – sede Trujillo, en 2019 
 
Rodríguez Flores Karla Ysabel Pág. 10 
 
 
CAPÍTULO I. INTRODUCCIÓN 
 
1.1. Realidad problemática 
Las costumbres, tradición, gastronomía, cultura, obras literarias, paisajes, deporte 
y bebidas, son elementos que sacan a relucir el orgullo al peruano. Con el paso del 
tiempo, dichos elementos se han impregnado en diversas campañas publicitarias 
de empresas peruanas o extranjeras. Se ha obtenido una conexión con el 
espectador y consumidor, logrando una fidelización, pues al mostrarle su cultura, 
las vivencias y escenarios reales, se va creando un lazo estrecho entre marca y 
consumidor. Es así como la peruanidad ha sido y es un recurso que muchas marcas 
usan en sus estrategias, pues te presenta todo lo que al peruano le causa orgullo, 
su patria. 
 
Belaúnde (1943), indica que la peruanidad es un sentimiento de identidad que 
vincula a los pueblos y los habitantes del Perú, basado en el afecto hacia sus 
tradiciones y la fe en su destino. Tomando este concepto es que muchas marcas 
han explotado de manera favorable la peruanidad y así lograr causar en la 
población un efecto de explosión, poner a flor de piel el sentimiento peruano. 
 
A partir de ese concepto, es como varias marcas han usado este sentimiento como 
herramienta para la realización de sus campañas publicitarias y poder conectar con 
el consumidor. Así mismo, es la influencia que genera en el espectador –en este 
caso en el público juvenil– y cómo es a partir de una campaña publicitaria que sale 
a relucir el sentimiento de peruanidad. 
 
 Uso del concepto peruanidad en la campaña transmedia ‘Amor de    
Verano’ de 2013 de Inca Kola y su fidelización en los alumnos de 9° y  
10° ciclo de la Facultad de Comunicaciones de la Universidad Privada  
Del Norte – sede Trujillo, en 2019 
 
Rodríguez Flores Karla Ysabel Pág. 11 
 
Vela (2013), expresa que la peruanidad ha cobrado un nuevo significado debido a 
los grandes cambios sufridos en el país en los últimos años. El clima de confianza 
y la sensación de desarrollo generada gracias a la bonanza económica, la migración 
interna, el avance tecnológico, el reconocimiento internacional, la gastronomía y la 
aparición de paradigmas de éxito en el campo deportivo, cultural y artístico, ha sido 
aprovechado por las marcas para reforzar el sentimiento de identidad nacional y así 
generar consumo. 
 
Varias son las marcas que han hecho uso de la peruanidad, como en el caso del 
banco BCP y su campaña del ‘Cuy Mágico’ (2008), que es un animal muy conocido 
y popular que forma parte del acervo cultural; lo mismo que el Ekeko, el cual es un 
símbolo representativo de la campaña ‘Ahorro a plazo fijo’ (2009) que puso en 
marcha la Caja Huancayo y la campaña de Mi banco ‘Cholo soy’ (2016) es otra 
marca que resalta el concepto de la peruanidad. Así mismo, es la Marca Perú 
(2011), la que al momento de realizar una campaña abarca todo el concepto de 
peruanidad, usando su música, baile, tradiciones, gastronomía, paisajes, 
arquitectura y gente; logrando así brotar en ellos el sentimiento de peruanidad. 
 
En cuanto a la categoría de cervezas, marcas como Cristal con la campaña ‘El 
corazón de todos’ (2019), usaron como referencia a las tradiciones y la amistad. 
Por su parte, Cusqueña con las campañas ‘El oro de los incas’ (2005), ‘Motivos de 
orgullo’ (2007), ‘Cuando juga Perú, jugamos todos (2015) y ‘Lo bueno hecho mejor’ 
(2017); las estrategias de estas campañas se basaron en mostrar las vivencias, 
tradiciones y costumbres de la cultura peruana.  
 
Sin embargo, este concepto de peruanidad, con el tiempo se ha convertido en un 
insight muy usado por las agencias de publicidad para que los consumidores las 
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vean como parte de una campaña publicitaria. Muñoz (2013) concluye que el insight 
surge del interior del individuo y busca conectarse con los insights individuales del 
colectivo de la masa quienes lo reconocen y lo aprueban, convirtiéndose de esta 
manera en una búsqueda y hallazgo de doble sentido. Por su parte Valverde (2018), 
indica que el papel importante que juega el insight publicitario es demostrar o sacar 
a relucir la visión interna o verdad revelada, el cual construirá un mensaje basado 
en los deseos internos del consumidor. Mensaje que de a poco se podrá convertir 
en algo cotidiano según su aceptación en el medio.  
 
Es así que, en la actualidad, las agencias de publicidad han optado por hacer uso 
del insight de peruanidad y a partir de ellos generar sentimientos colectivos en una 
sociedad. Barboza (2011) menciona que la publicidad busca crear sentimientos de 
identidad en los consumidores. Por lo tanto, la publicidad con mensajes de identidad 
nacional no busca destacar las características o atributos del producto, sino lo que 
busca es resaltar que el producto es de origen nacional y acopla un valor simbólico, 
como la cultura, las tradiciones y la sociedad.  
 
Desde su origen, la marca Inca Kola ha tenido la visión de ser la bebida del Perú. 
La historia comienza cuando Joseph Robinson Lindley llegó a Perú en busca de un 
mejor futuro para él y su familia. Se asentaron en el Rímac, donde estableció su 
fábrica de embotellamiento de gaseosa ‘Fábrica de Aguas Gasificadas Santa Rosa’ 
de José R. Lindley e Hijos. En 1935, luego de experimentar con diversas mezclas, 
encontró en la hierbaluisa la base ideal para la bebida, la creación de la fórmula 
coincidió con el cuarto centenario de la fundación de Lima. Sin embargo, no fue 
hasta 28 de julio que comenzó a venderse, bajo el eslogan ‘Solo hay una y no se 
parece a ninguna’. El origen de su nombre surge como referencia a la cultura 
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ancestral vinculado a la orfebrería de los incas, siendo así, que el color amarillo de 
la bebida trata de conectar con metal utilizado en la cultura incaica, que era el oro. 
 
Desde entonces, Inca Kola ha lanzado campañas enfocadas a generar peruanidad, 
tales como ‘La bebida del sabor nacional’ (1960), ‘Es nuestra, la bebida del Perú’ 
(1990), ‘Hay sola una y el Perú sabe por qué’ (2001) y ‘Qué buena idea’ (2006), 
campañas donde la marca hace uso del concepto peruanidad, mostrando su 
gastronomía, sus vivencias, tradiciones y personajes públicos.  
 
Como se mencionó, la peruanidad es un tema que sobresale en diversas campañas 
publicitarias peruanas, siendo la bebida Inca Kola, la que ha logrado posicionarse 
como ícono. Por eso en esta investigación se abordará el concepto publicitario ‘Con 
creatividad todo es posible’, utilizado por la marca entre los años 2007 al 2016, 
enfocándose en la campaña transmedia ‘Amor de Verano’ del año 2013, siendo una 
de las primeras de ese tipo que lanzó esta marca de bebidas.  
 
La campaña nos cuenta la historia de dos muchachos que se conocen en el Cuzco. 
Beto vive ahí, pero Anita no, ella llegó al Cuzco por su viaje de promoción. En el 
tiempo de estadía de Anita, ella junto a Beto recorren diferentes lugares de la ciudad 
imperial, así como interactúan con la gente y animales representativos del lugar. 
Cuando el viaje de promoción de la joven termina, antes de partir ella le hace 
prometer a Beto que la visite en Trujillo el día de su cumpleaños. Es en ese 
momento en el que Inca Kola como parte de su estrategia publicitaria, y haciendo 
uso de los medios de comunicación anima a que el público le dé consejos al 
personaje de Beto, para que pueda llegar a Trujillo, donde ella reside. 
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Como se mencionó, Inca Kola hizo uso de un factor nuevo en sus estrategias 
publicitarias, realizando una campaña transmedia. Según Scolari (2013) las 
narrativas transmedia son un tipo de relato en el que la historia se despliega a través 
de múltiples medios y plataformas de comunicación y en el cual una parte de los 
consumidores asume un rol activo en ese proceso de expansión. Siendo así, Inca 
Kola hizo uso del transmedia, incitando a sus consumidores a ser parte de la 
campaña ‘Amor de Verano’, seguir la travesía del personaje y por medio de las 
redes sociales darle consejos e ideas y siendo una historia construida por el público. 
 
Fondevila (2014) expresa que las marcas apuestan por una nueva forma de contar 
historias que apela a las emociones, las narrativas transmedia. Se trata de una 
estrategia narrativa en la que un relato es el elemento vertebrador de un discurso 
abierto que otorga al usuario, convirtiéndolo en un prosumidor. Así mismo, afirma 
que el concepto transmedia se ha adaptado al ámbito de la publicidad, ya que por 
medio de estrategias promueve la participación del público objetivo. 
 
En los antecedentes de los estudios previos a este se consideró a autores como 
okPuelles (2014). En la tesis titulada Fidelización de marca a través de redes 
sociales: Caso del fan page de Inca Kola y el público adolescente joven, se propuso 
a examinar si las estrategias y tácticas usadas en la fan page de la marca Inca Kola, 
logró fidelizar a los consumidores jóvenes. Para ello observó la participación de los 
jóvenes y realizó entrevistas a profundidad a los especialistas involucrados en la 
planificación estratégica y tácticas de la fan page, siendo ocho las personas quienes 
la llevan a cargo.  Una de las conclusiones a las que llegó el autor fue que para 
trabajar en la fidelización de marca en redes sociales es necesario tener claro el 
enfoque estratégico; también indica que para lograr fidelizar al cliente las 
estrategias que aplican las marcas apuntan a cautivar a sus clientes de manera 
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emocional, obteniendo como resultado la identificación o vínculo con ellas y una 
sostenibilidad de la compra y recompra a largo plazo.  
 
Valencia (2015) en su investigación La peruanidad en la publicidad, plantea que la 
peruanidad en la publicidad refuerza la fidelización de la marca con el cliente. Para 
ello aplicó cien encuestas al público objetivo y realizó entrevistas a un director 
creativo y de arte. La principal conclusión a la que llegó es que incluir el tema de 
peruanidad en la publicidad sí hace que el consumidor refuerce la fidelización que 
tiene con la marca, ya que crea un vínculo emocional y logra más cercanía con ella. 
Si llegan las marcas a utilizar de la mejor manera los temas peruanos y de forma 
creativa puede hacer que la marca llegue a ser un lovemark (mayor cercanía y 
fidelización con la marca). 
 
Rojas (2018) en la tesis titulada Peruanidad en campañas publicitarias: La 
percepción de la publicidad con elementos peruanos en asentamientos humanos 
de Lima, planteó si las personas que viven en asentamientos humanos de Lima 
perciben a través a de la publicidad elementos alusivos a la peruanidad. Para ello, 
se realizaron cien encuestas y veintiséis entrevistas a profundidad a amas de casa, 
jefe o jefa del hogar y jóvenes. Llegando a concluir que el concepto de peruanidad, 
busca llamar la atención del público objetivo en base a sus aspiraciones, deseos y 
sentimientos. Logrando crear un vínculo emocional hacia el país. También se 
planteó que la publicidad tiene efectos en la sociedad, puesto que al hacer uso de 
la peruanidad las personas están expuestas a los mensajes y consideran que sirven 
para apreciar más al país, para recordar su pasado y enseñarles a sus hijos sobre 
la diversidad del Perú. 
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Aguilera (2013) en su investigación Campaña de publicidad para gomitas nutrikids, 
se propuso a presentar la realización de una campaña de publicidad; desde la 
importancia de desarrollar un concepto de publicidad hasta la creación de la marca. 
Para ello, realizó un estudio de mercado y se realizó ciento cincuenta encuestas al 
público objetivo, para conocer sus preferencias y estilo de vida. La principal 
conclusión a la que llegó es que la publicidad cumple con muchos objetivos, echa 
a andar y complementa muchos procesos y que son muchos los elementos que 
acompañan a una campaña publicitaria, desde el desarrollo de la estrategia creativa 
y la estrategia de medios, hasta la realización de marcas y su importancia para el 
empresario que quiere ver su negocio. De igual modo, no se puede olvidar del 
comportamiento del cliente y conocer sus gustos, preferencias, estilo de vida y su 
posición ante determinados productos y marcas, para lo que es necesario conocer 
las distintas teorías psicológicas y publicitarias.  
 
Pérez (2015) en la tesis titulada Creando universos: La narrativa transmedia, se 
propuso a plantear el proceso de investigación y análisis de la narrativa transmedia 
con el fin de conocer tanto los elementos que han posibilitado su aparición, como 
aquellos que dan forma a la nueva narrativa. Para ello, aplicaron entrevistas a 
profundidad a consumidores, críticos, editores y creadores. Una de las principales 
conclusiones es que el cliente ve la necesidad de saber más, de participar en una 
historia, de hacer turismo por el mundo imaginario que ha existido siempre. Los 
nuevos medios no han sido más que nuevos canales puestos a disposición de la 
industria y usuarios que responden a la necesidad de disfrutar de una nueva forma 
de contar historias, lo que supone una experiencia más rica, duradera e inmersiva. 
Es así que la convergencia mediática supone un cambio tanto en el modo de 
producción como el del consumo de los medios. La multiplicación de canales propia 
de la narración transmedia plantea nuevas exigencias a los consumidores y 
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depende de la participación activa de las comunidades de conocimientos para 
conseguir desentrañar los misterios planteados. De esta manera el consumidor 
adopta un papel activo recopilando fragmentos de la historia a través de los 
diferentes canales. El establecer una narrativa transmedia es la capacidad de las 
franquicias para establecer una serie de canales a través de los cuales hacer llegar 
el contenido a sus clientes. 
 
Valverde (2017) en la tesis Impacto del insight publicitario en el comportamiento del 
consumidor de 24 a 28 años frente a la publicidad de seguros, plantea el impacto 
del insight publicitario influye en el comportamiento de los consumidores de 24 a 28 
años. Para ello, se aplicaron encuestas a ciento veinte personas, siendo hombres 
y mujeres de 24 a 28 años de edad. Una de las principales conclusiones es que el 
público objetivo de la investigación se conecta con la publicidad emotiva, puesto 
que busca sentirse seguro. El insight emocional trata de llegar al consumidor a 
través de las emociones y los sentimientos, porque en el mensaje el público objetivo 
se siente identificado con la eventualidad del mensaje; así mismo, que las personas 
se sientan reflejados en un insight, genera confianza, seguridad y realidad, ya que 
el insight trabaja con la mente del consumidor, por lo que se sienten identificados 
las personas que viven acontecimientos similares a ellos.  
 
Desde el punto de vista académico, esta investigación se justifica porque enriquece 
los estudios realizados en el Perú sobre el fenómeno de la comunicación 
transmedia, que todavía no cuenta con un número de investigaciones suficiente, a 
pesar de que se viene aplicando hace varios años en el ámbito de la publicidad y 
por todo tipo de marcas. Debido al fenómeno de la comunicación transmedia, se 
puede conocer un poco más del prosumer. La estrategia usada por la marca Inca 
Kola hizo que la interacción entre usuario y consumidor se incremente, pues les 
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permitió que a través de la red social de Facebook ellos sean parte de la campaña. 
Así mismo, la campaña transmedia al tener gran acogida en la plataforma de 
Facebook, decidió propalar el contenido de la campaña a la plataforma de YouTube, 
generando así más participación y una experiencia única para el usuario. 
 
Desde el punto de vista profesional, permite analizar la efectividad de la publicidad 
conceptual, basado en el concepto peruanidad, ya que apelar a su uso en 
campañas publicitarias genera emociones y sentimientos en el público objetivo. Así 
mismo, el tono de comunicación usado por la marca Inca Kola determina hasta qué 
punto el tono de comunicación nacionalista es efectivo para conectar con el público 
a través de sus insight; pues son las actitudes, creencias o comportamientos que 
ayuda a interpretar cómo piensa el público. De otro lado, al mostrar las tradiciones, 
vivencias y cultura de un país, permite originar un vínculo entre consumidor y marca. 
Es así que gracias al uso del concepto peruanidad Inca Kola se ha convertido en 
una lovemark, siendo la bebida favorita del Perú y que gran mayoría de peruanos 
se identifique con ella. 
 
 
1.2. Formulación del problema 
¿Cómo el concepto peruanidad en la campaña transmedia ‘Amor de Verano’ de 2013 
fidelizó a los estudiantes de 9° y 10° ciclo de la Facultad de Comunicaciones de la 
Universidad Privada del Norte-sede Trujillo con la marca Inca Kola? 
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1.3.1. Objetivo general 
Determinar si el concepto peruanidad en la campaña transmedia ‘Amor de Verano’ 
de 2013 de Inca Kola, incrementó la fidelización a la marca en los estudiantes de 
9° y 10°ciclo de la Facultad de Comunicaciones de la Universidad Privada del Norte 
– sede Trujillo. 
 
1.3.2. Objetivos específicos 
A. Describir el uso de elementos característicos de la peruanidad a través del spot 
audiovisual de Inca Kola en la campaña transmedia ‘Amor de Verano’ de 2013. 
B. Identificar a través de qué medios publicitarios los alumnos de 9° y 10° ciclo de 
la Universidad Privada del Norte – sede Trujillo recuerdan la campaña 
transmedia de Inca Kola. 
C. Analizar si el spot audiovisual de la campaña Inca Kola responde a los insights 
de la peruanidad de los alumnos 9° y 10° ciclo de la Universidad Privada del 
Norte – sede Trujillo. 
D. Identificar cual fue el nivel de interacción de la campaña transmedia ‘Amor de 
Verano’ de 2013 de la marca Inca Kola entre los alumnos 9° y 10° ciclo de la 
Universidad Privada del Norte – sede Trujillo. 
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1.4.1. Hipótesis general 
La campaña transmedia “Amor de Verano” de 2013 de Inca Kola, al usar el concepto 
de peruanidad, incrementó la fidelización hacia la marca en los estudiantes de 9° a 
10° ciclo de la Facultad de Comunicaciones de la Universidad Privada del Norte – 
sede Trujillo. 
 
1.4.2. Hipótesis específicas 
A. Los alumnos de 9° a 10° ciclo de la Universidad Privada del Norte – sede Trujillo 
reconocen que los elementos usados en el spot audiovisual de la campaña ‘Amor 
de Verano’ de Inca Kola del 2013 son símbolos de la peruanidad. 
B. Los alumnos de 9° y 10° ciclo de la Universidad Privada del Norte – sede Trujillo, 
interactuaron con la campaña ‘Amor de Verano’ de Inca Kola del 2013 a través de 
las redes sociales. 
C. Los alumnos de 9° y 10° ciclo de la Universidad Privada del Norte sede Trujillo, se 
identificaron con los insights usados en el spot audiovisual de la campaña ‘Amor de 
Verano’ de Inca Kola del 2013. 
D. Los alumnos de 9° y 10° ciclo de la Universidad Privada del Norte sede Trujillo, 
participaron en la campaña ‘Amor de Verano’ de Inca Kola del 2013 a través de 
Facebook, siendo alto el nivel de interacción.  
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CAPÍTULO II. METODOLOGÍA 
 
2.1.  Tipo de investigación 
 
El tipo de investigación es de carácter cuantitativo y diseño ex post facto, descriptivo – 
correlacional, ya que se buscó conocer los sentimientos y emociones del objeto de 
estudio. 
 
Hueso (2012) expresa que aplicar una investigación cuantitativa debe tener el problema 
a investigar, diseño, recolección de datos, análisis, interpretación y diseminación para 
lograr un trabajo de investigación consistente.  
 
Hopkins y Glass (1984) mencionan que la investigación descriptiva consiste en la 
recopilación de datos que describen los acontecimientos, luego organiza, tabula y 
describe la recopilación de datos.  
 




M: Muestra: 100 personas 
O: Técnica: Encuestas 
X: Variable independiente: Fidelización 
Y: Variable dependiente Peruanidad en la campaña transmedia 
 
Figura 1. Diagrama de Diseño de investigación. 
cuantitativo. 
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2.2.  Población y muestra (Materiales, instrumentos y métodos) 
Arias (2006) expresa que la población es un conjunto finito o infinito de elementos con 
características comunes para las cuales serán extensivas las conclusiones de la 
investigación. Por ello la población está formada por individuos clasificados que tiene 
similitudes en gustos, características o tradiciones.    
 
Población de estudio: La población estuvo conformada por alumnos y alumnas de 9° 
y 10° de la Facultad de Comunicaciones, conformado por las carreras Comunicación y 
Publicidad, Comunicación Audiovisual y Comunicación y Periodismo de la Universidad 
Privada del Norte en la sede El Molino, Trujillo 
La población total de la Facultad de Comunicaciones es un aproximado de cien 
alumnos entre el 9° y 10° ciclo.  
 
La información de la cifra mencionada, se obtuvo por el Director de la Facultad de 
Comunicaciones – sede Trujillo, pero la cantidad brindada es solo un aproximado, 
debido a que la universidad es una empresa privada y no puede dar datos exactos, ya 
que podría verse perjudicada. Sin embargo, para hacer una comprobación de la 
cantidad mencionada, se trabajó con el portal de estudiantes de la universidad, en el 
que se recurrió a obtener la cantidad de alumnado que hay por salón y ciclo. De esa 
manera se llegó a dicha cifra y es sobre esa base como se considera la población. 
 
La población elegida, estuvo enfocada a alumnos de la Facultad de Comunicaciones – 
sede Trujillo, ya que, durante la carrera las campañas de Inca Kola han sido tema de 
estudio, por lo tanto, los alumnos ya están familiarizados con el contenido; además las 
campañas realizadas por la marca, fueron lanzadas aproximadamente hace seis años, 
siendo ellos en aquel entonces el público objetivo. 
 Uso del concepto peruanidad en la campaña transmedia ‘Amor de    
Verano’ de 2013 de Inca Kola y su fidelización en los alumnos de 9° y  
10° ciclo de la Facultad de Comunicaciones de la Universidad Privada  
Del Norte – sede Trujillo, en 2019 
 
Rodríguez Flores Karla Ysabel Pág. 23 
 
Muestra: A partir de la información proporcionada por el director de la Facultad de 
Comunicaciones, este mencionó que tenía un aproximado de cien alumnos entre 9° 
y 10° ciclo. Por lo tanto, al hacer la encuesta se encontró que eran cien personas, 
distribuidas en tres salones por ciclo.  
 
La muestra se usó con un criterio censal, puesto que se seleccionó el 100% de la 
población al considerase una cantidad manejable de sujetos. Pues como dice 
Ramírez (1997) la muestra censal es aquella donde todas las unidades de 
investigación son consideradas como muestra. Mientras que Hernández (2003) 
expresa que, si la población es menor o igual a cincuenta individuos, la población es 
igual a la muestra.  
 
2.3. Técnicas e instrumentos de recolección y análisis de datos 
Las técnicas son el conjunto de instrumentos que permite recolectar y obtener 
información con respecto a la investigación; por eso, las técnicas determinan que 
instrumentos son los apropiados a emplear durante el estudio.  
 
Rodríguez (2008) señala que las técnicas son los medios empleados para recolectar 
información, entre las que destacan la observación, cuestionario, entrevistas y 
encuestas. 
 
Por ello, se elaboraron encuestas para poder medir y analizar el nivel de recordación y 
de fidelización de las campañas de Inca Kola, en su mayoría las preguntas de la 
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2.4. Procedimiento 
Para la realización de los instrumentos fue importante desarrollar el cuadro de 
operacionalización de las variables, puesto que una vez realizado y dado el visto bueno 
por parte de los expertos, se procedió a iniciar con su aplicación. 
 
El instrumento elaborado evalúo las variables que se desean medir. Por lo tanto, la 
validación constó con una evaluación de expertos, siendo tres profesionales quienes 
estuvieron involucrados en su corrección, conformados por el Mg. Víctor Hugo Ramírez 
Gómez, Mg. Diego Alonso Baca Cáceres y Mg. Julio César Vásquez Vela. 
 
Al momento de presentarle a uno de los profesionales el cuadro de operacionalización, 
sugirió que se hagan unos cuantos cambios en la sección de indicadores, puesto que 
al analizar el esquema se percató que algunos indicadores no tenían relación con las 
dimensiones; de esta manera se procedió a hacer las correcciones propuestas. 
Posterior a ello, el profesional firmó la validación, sin hacer ningún comentario en la 
hoja firmada. El resto de los expertos a quienes también se les presentó el cuadro de 
operacionalización, examinaron el esquema y así mismo, les comenté sobre el tema de 
la investigación y el problema a investigar. Luego de exponerles sobre el proyecto y 
terminar de analizar el cuadro, procedieron a firmar la hoja de validación de 
instrumentos, sin hacer ningún comentario.  
 
Al haber obtenido el visto bueno por los expertos, se procedió a ejecutar las encuestas 
a la muestra mencionada. Debido a que los encuestados son alumnos de 9° y 10° ciclo 
de la Facultad de Comunicaciones de la Universidad Privada del Norte – sede Trujillo, 
se hizo una recolección y organización de los horarios de clases de la muestra, para 
poder ir a sus respectivas aulas y realizar las encuestas. A los profesores que estaban 
a cargo de sus clases, se les comentó sobre el trabajo de investigación y así mismo 
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solicitar permiso para poder realizar la encuesta durante un tiempo en su clase. Los 
profesores accedieron y no hubo mayores incidencias al respecto. 
 
La realización de las encuestas se hizo en cinco días, no fueron días consecutivos 
puesto que las clases de los alumnos eran dejando un día o dos días. Después de 
obtener las cien encuestas, se procedió a ordenarlas por edad y género. A partir de 
ello, se fue extrayendo la información y colocándola en la base de datos creada para 
su función. El programa usado para el proceso de recopilación, fue Microsoft Excel. 
Una vez ya seleccionada la información, se optó por volver a verificar los datos y las 
respuestas de las encuestas. Para verificar la fiabilidad del instrumento, se procedió a 
trabajar en la misma base de datos (Excel); se aplicó la escala de medida Alfa de 
Cronbach y se usó la fórmula varianza de ítems, para poder hallar su fiabilidad y de 





α = Alfa de Cronbach 
K = Número de ítems  
Vi = Varianza de cada ítem 
Vt = Varianza del total 
Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
Encuestados Válido                                      100 100 
Excluido                                    0 ,0 
Total                                         100 100,0 
 
 
      α =  
K 
1 -  
K - 1 
[
  




Figura 2. Fórmula varianza de ítems 
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Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach  N° de elementos 
0.95130548 23 
 
Como se puede observar en la tabla, el coeficiente de Alfa de Cronbach para el 
instrumento utilizado conformado por veintitrés preguntas fue de 0.95130548, por lo 
que su fiabilidad se puede considerar alta.  
 
Al tener resultados positivos del instrumento y ya aplicado la prueba piloto a la muestra, 
se pasó al desarrollo de las gráficas, seguido de su interpretación.  
 
Respecto a los aspectos éticos, se tomó en cuenta el spot audiovisual extraído de las 
plataformas digitales y de la página web oficial de Inca Kola, fue analizado y estudiado. 
Siendo así, la recopilación de datos a las personas encuestadas fue hecha de tal 
manera que se respeten las opiniones de los consumidores como los derechos de 
autor. Así mismo fue importante respetar y la vez proteger la privacidad y anonimato 
de la participación de los encuestados. Santi (2013), indica que en las entrevistas, 
encuestas y grupos focales los problemas éticos de la protección de la información y 
de respeto de privacidad vuelven a ser centrales. En este tipo de investigaciones los 
temas pueden ser sensibles, o pueden comprometer legal o políticamente a los 
entrevistados. Por tanto, cuidar esos aspectos éticos resulta indispensable en vista a 
evitar daños en los participantes. 
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CAPÍTULO III. RESULTADOS 
En este capítulo se presentan los resultados del análisis de datos obtenidos de la encuesta. 
Los resultados muestran el nivel de recordación y fidelización de la campaña estudiada. 
La muestra de alumnos de 9° y 10° ciclo que respondieron a la encuesta, estuvo 
conformada por 100 alumnos, con edades de 20 a 24 años de edad y del género femenino 
y masculino. 
Se destacaron las variables que han influido en la campaña “Amor de Verano” de la marca 
Inca Kola.  
3.1 Datos de identificación: 
Distribución por género 
 
Gráfico 1. Total, de personas encuestadas por género. 
 
En la gráfica presentada se aprecia la cantidad de personas encuestadas por género, en 
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Distribución por edad 
 
Gráfico 2. Total, de personas encuestadas por edad. 
 
En la encuesta se preguntó la edad de cada participante y el ciclo que cursa. En la gráfica 
se muestra las edades de 20 años a 24 años y perteneciendo a los ciclos de 9° y 10° ciclo 
respectivamente. 
Por lo tanto, se desarrolla un cruce entre edades y ciclos, donde se tienen los siguientes 








20 años 21 años 22 años 23 años 24 años
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Distribución por ciclo 
 
Gráfico 3. Total, de edad de personas por ciclo. 
 
En la gráfica se aprecia, que los alumnos de noveno ciclo tienen entre 20 a 22 años, 
mientras que en décimo ciclo, también se encuentran alumnos que poseen 22 años y se 
extiende hasta los 24 años. Cumpliendo con el rango de edad señalado en la muestra.  
La cantidad de alumnos encuestados en novenos ciclo, fueron un total de 55 personas, 













20 años (Total 8) 21 años (Total 26)22 años (Total 26)23 años (Total 23)24 años (Total 17)
Cruce edad por ciclo
9° Ciclo 10° Ciclo
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Gráfico 4. Total, de género por ciclo. 
 
En la encuesta se preguntó el género de cada participante, siendo así que la gráfica 
muestra el cruce de género por ciclo. De esta forma se aprecia que la cantidad encuestada 
del género femenino destaca en ambos ciclos de la Facultad, siendo el 56 % de mujeres 













Femenino (Total 56) Masculino (Total 44)
Cruce género por ciclo
9° Ciclo 10° Ciclo
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3.2 Resultados de la variable fidelización 
Lealtad de los clientes 
 
Gráfico 5. Total, de bebida consumida con frecuencia. 
 
En el gráfico, el 76 % de los participantes contestaron que la gaseosa Inca Kola, es la 
bebida que consumen con frecuencia, siendo así que gran parte de los encuestados optan 
por comprar dicha bebida. Por su parte, Coca Cola tiene el 20 % mostrado en el gráfico, 
mientras que la gaseosa Pepsi tienen un 3 % de consumo, Guaraná el 1 % y otros con el 
0 %. 
En este sentido se sabe que la muestra prefiere la bebida Inca Kola y, por lo tanto, su 






1. ¿Qué bebida consumes con frecuencia?
Coca Cola Inca Kola Guaraná Pepsi Otro
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Gráfico 6. Total, de consumo del producto estudiado. 
 
En la gráfica se aprecia que el 75 % de encuestados consumen Inca Kola desde siempre, 
por lo tanto, la bebida ha estado presente en cada etapa de los participantes. El 18 % 
señala que hace 5 años comenzaron a consumir el producto, mientras el 7 % lo empezó a 
comsumir hace un año. 
Por lo tanto, según la figura indica que Inca Kola, siempre ha sido parte del consumo de la 
mayoría de las personas encuestadas y así mismo están familiarizados con el producto. 





2. ¿Hace cuánto consumes este producto?
Hace unos meses Hace un año Hace 5 años Desde siempre
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Gráfico 7. Total, factores que influencian a elegir el producto. 
 
El 50 % de los participantes señalaron que el sabor en un producto, influye al momento de 
consumirlo, mientras que el 30 % indica que la publicidad también influye al momento de 
adquirir un producto. El 13 % de los encuestados afirmaron que la costumbre influye en la 
elección de la bebida, el 7 % determinan que la marca contribuye a la elección del producto 
y el 0 % indica que el precio no influye al momento de elegir la gaseosa. 
Siendo así, que los encuestados al  momento de adquirir el producto de su preferencia, se 
sintieron influenciados por el sabor de la bebida y la publicidad de la marca, generando así 







3. ¿Qué influye al momento de elegir este producto? 
La constumbre La marca El sabor La publicidad El precio
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Gráfico 8. Total, de recomendación del producto. 
 
En la gráfica presentada, el 90 % de la muestra recomienda la bebida Inca Kola, mientras 
que el 8 % tal vez lo haga y el 2 % no lo recomienda. 
Según la muestra, los encuestados que sí recomiendan la bebida, contestaron que Inca 
Kola es la bebida del país, es el símbolo de la nación, es el representante de la peruanidad 
y que tiene un sabor único. Los participantes reconocieron que Inca Kola es la bebida 
nacional y conocida en varios países. Así mismo, señalaron que la gaseosa en sus 
campañas publicitarias resalta la peruanidad, las vivencias y tradiciones de los peruanos. 
Por su parte, el sabor único y delicioso de la bebida es otro elemento que los encuestados 
recalcaron.  
Los encuestados que optaron por la opción de ‘tal vez o no’ recomendar la bebida, 
consideran que Inca Kola es un producto reconocido y que por eso no necesita 





23. ¿Recomendarías la bebida inca kola? ¿Por qué?
Sí No Tal vez
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Estrategias de fidelización y relación con el cliente 
 
Gráfico 9. Total, de conocimiento del producto. 
 
En la gráfica presentada el 67 % de los encuestados señaló que conocieron el producto 
por su familia, amigos y por medio de la publicidad. Mientras que el 24 % indica que la 
publicidad fue parte del proceso para saber conocer el producto, el 7 % reconoce que 
conocieron de la bebida por su familia y el 2 % por los amigos. 
Por lo tanto, la gráfica resalta que son los factores: familia, amigos y publicidad, que dieron 
a conocer la bebida, logrando a que el producto sea conocido por diversos medios y en 





4. ¿Cómo conociste el producto? 
Por familia Por publicidad Por tus amigos Todas las anteriores
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Posicionamiento de marca 
 
Gráfico 10. Total, de recordación de la campaña de Inca Kola. 
 
El 97 % de la muestra señaló que, si recuerdan las campañas de Inca Kola, confirmando 
que muchos de los encuestados tienen conocimientos de las campañas publicitarias que 
realizó la marca y que a su vez ha logrado tener un nivel de recordación alto en los 
participantes y de esta manera conseguir posicionarse en la mente del consumidor. Siendo 
así que gran parte de la muestra recuerda con claridad las campañas hechas por Inca Kola. 




5. ¿Recuerdas alguna campaña de Inca Kola?
Sí No
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Gráfico 11. Total, campañas recordadas. 
 
En la gráfica presentada, la muestra reconoce a todas las campañas lanzadas por Inca 
Kola, sin embargo, es el 77 % que más recuerda la campaña ‘Amor de Verano’ bajo el 
concepto con creatividad todo es posible. En la campaña lanzada se demostró diversos 
elementos de la peruanidad. Siendo así, que la campaña ha logrado tener un nivel de 
recordación alto por parte de los participantes, pues son 6 años los que han pasado desde 
que la campaña fue lanzada en verano de 2013. 
El 15 % de los encuestados recuerdan la campaña el ‘Sabor de los nuestro’ en el que se 
hizo muestra de los platos tradicionales del Perú, mientras que el 6 % recuerda la campaña 
‘¡Qué buena idea!’ en la que se destacó como los peruanos tienen la facilidad de combinar 
cualquier plato del país con la gaseosa Inca Kola y el 2 % indica la campaña ‘La bebida de 




6. ¿Cuál de las siguientes campañas recuerdas?
El sabor de lo nuestro
Con creatividad todo es posible "Amor de verano"
¡Qué buena idea!
La bebida de sabor nacional
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Gráfico 12. Total, de medios. 
 
En la gráfica presentada el 59 % de los participantes señalaron que el medio por donde se 
enteraron de la campaña, fue la televisión, pues por ese canal empezaron a lanzar la 
campaña publicitaria ‘Amor de Verano’, mientras que el 35 % de la muestra se enteró por 
medio de las redes sociales y siendo parte activa de la campaña de Inca Kola. El 6 % supo 
de la campaña por medio de la publicidad exterior, como vallas y paneles. En cuanto a 





7. ¿Por qué medio te enteraste de esta campaña?
Televisión Redes sociales Publicidad exterior Radio Peródicos
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Gráfico 13. Total, aceptación de la campaña. 
 
En la gráfica presentada el 98 % de los participantes indicaron que fue de su agrado la 
campaña publicitaria ‘Amor de Verano’, teniendo un alto nivel de aceptación en los spots 
que lanzó la campaña y en la que su público fue parte de la historia que Inca Kola mostró 
como parte de su estrategia publicitaria.  





8. ¿Te gustó la campaña publicitaria?
Sí No
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Gráfico 14. Total, identificación con la campaña. 
 
En el gráfico mostrado el 85 % de los encuestados se sintieron identificados con la 
campaña que Inca Kola realizó, para ello como parte de la estrategia la marca hizo uso de 
varios insight, como el viaje de promoción o el comprar un recuerdo en un viaje, logrando 
por ese medio logar que su público objetivo se sienta identificado con la campaña. Sin 




9. ¿Te sentiste identificado con la campaña?
Sí No
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Gráfico 15. Total, identificación con las escenas del spot. 
 
Muchos de los encuestados se sintieron identificados con las escenas que se mostró en el 
spot de la campaña publicitaria ‘Amor de Verano’. El 53 % señaló que ver el atardecer con 
un acompañante tomando una bebida, es una de las escenas con las que sintieron más 
identificación, mientras 18 % compartir una gaseosa con otra persona, también fue parte 
de la identificación de los encuestados. El 17 % señaló que comprar un recuerdo en un 
lugar visitado, es lo que hacen cuando van de viaje. El 10 % de los participantes indicaron 
que se identificaron el viaje de promoción y 2 % con dejar rastros en el piso es una de las 







19. ¿Te identificas con alguno de las escenas 
presentadas en el spot? 
Viaje de promoción Comprar recuerdo en un lugar visitado
Compartir gaseosa con otra persona Ver el atardecer con un acompañante
Dejar rastros en el piso
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Gráfico 16. Total, seguidores de la historia. 
 
En el gráfico el 81 % de los encuestados siguieron y fueron parte de la historia por medio 
de las redes, en la que ellos fueron quienes le dieron consejos e ideas al personaje de la 
campaña publicitaria y a partir de ello Inca Kola empezó a lanzar la continuación de los 
spots contando la historia de las travesías del personaje masculino. 
El 19 % de la muestra no fue parte partícipe de la historia, pues no siguieron la historia por 




11. ¿Seguiste la historia de los personajes a través de 
las redes sociales?
Sí No
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Gráfico 17. Total, seguidores de la historia. 
 
En la gráfica presentada el 90 % de los participantes indicaron que la red social por donde 
interactuaron fue Facebook, teniendo un alto nivel de participación de los usuarios.  





12. ¿A través de qué redes sociales
interactuaste?
Facebook YouTube twitter
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Gráfico 18. Total, apoyaron al personaje. 
 
El 70 % de los participantes señala que fueron parte activa de la campaña, al ayudar al 
personaje masculino de la campaña a llegar a du destino y fue por medio de los 
comentarios de la red social de Facebook, en la que mostraban su apoyo y le daban ideas 
al personaje, 
El 20 % de los encuestados confirmaron que no fueron parte de la campaña para ayudar 





13. ¿Fuiste parte activa de la campaña, al ayudar al 
personaje a llegar a su destino?
Sí lo ayudé No lo ayudé No me interesó
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Gráfico 19. Total, recordación de personajes. 
 
En el gráfico presentado, el 84 % de la muestra recuerda y reconoce quienes fueron los 
actores protagonistas de la historia. pues aparte de que en su momento eran actores 
conocidos, por medio de las redes, ambos actores se hicieron virales gracias a la campaña. 
El 11 % de la población mencionó no recordar a los actores y un 5 % señaló que los actores 
de la campaña eran Nataniel Sánchez y Erick Elera, sin embargo, ellos si fueron parte de 





14. ¿Recuerdas quiénes fueron los actores 
protagonistas del spot audiovisual?
Ximena Hoyos y Alejandro Roca Rey Nataniel Sánchez y Erick Elera No recuerdo
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Concepto de peruanidad 
 
Gráfico 20. Total, sentimientos producidos por la campaña. 
 
En el gráfico presentado, el 74 % de los sujetos respondieron que el sentimiento producido 
por la campaña, fue peruanidad. Mientras que el 19 % contestó que felicidad fue el 
sentimiento que sintieron al momento de ver el spot de la campaña. El 7 % de la muestra 






10. ¿Qué sentimiento te produjo el spot audiovisual 
de la campaña?
Peruanidad Satisfacción Felicidad Nada
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Gráfico 21. Total, recordación de elementos peruanos. 
 
En la gráfica mostrada el 70 % de los encuestados recuerdan que en el spot ‘Amor de 
Verano’, se usaron diversos elementos peruanos, como el chullo, el cajón peruano, los 
trajes típicos, la comida peruana y los lugares turísticos. La muestra logró identificar y 
recordar cuales fueron los elementos que Inca Kola utilizó para reforzar y ambientar la 
historia en la campaña publicitaria del producto. El 14 % de los sujetos señalan que 
recuerdan al chullo como elemento peruano que usaron en el spot. Mientras que el 8 % 
señalaron que los lugares típicos son elementos que lograron recordar del spot. El 4 % 
respondió que la comida típica es uno de los elementos que recuerdan del spot. Y el 2 % 
contestó que el cajón peruano y los trajes típicos son elementos peruanos que predominan 








15. ¿Recuerdas qué elementos peruanos se usaron 
en el spot audiovisual?
Chullo Cajón peruano Trajes típicos
Comida peruana Lugares típicos Todas las anteriores
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Gráfico 22. Total, recordación de ciudades recorridas. 
 
En la muestra el 80 % de los encuestados recuerdan los lugares que el personaje de la 
historia recorrió para poder llegar a su destino. Entre los lugares presentados, se mostró la 
ciudad de Trujillo, Chincha y Ayacucho, lugares en los que se mostró en el spot. Los 
participantes confirmaron que recuerdan cada ciudad del spot mostrado en la campaña. 
Mientras el 16 % de las personas recuerdan que Trujillo es una de las ciudades que recorrió 





16. ¿Recuerdas que ciudades recorrió el personaje?
Ayacucho Chincha Trujillo Todas las anteriores
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Gráfico 23. Total, de aceptación. 
 
En la gráfica el 89 % de los encuestado les parece bien que la gaseosa Inca Kola haga 
muestra de las ciudades y la cultura del país, pues señalan que les enorgullecen que se 
haga demostración de la cultura del país. El 9 % de los sujetos señaló que no les interesa 





17. ¿Te parece bien que Inca Kola muestre sus 
ciudades y parte de su cultura en el spot?
Me parece bien No me parece No me interesó
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Gráfico 24. Total, recordación de elementos representativos de Trujillo. 
 
El 62 % de los encuestados señaló que los elementos que recuerdan del spot ‘Amor de 
Verano’, son la playa de Huanchaco y los Caballitos de totora. Pues son elementos que 
Inca Kola hizo parte del spot para indicar que el joven se encontraba en la ciudad de su 
destino.  
El 28 % de las personas respondieron que la playa de Huanchaco es uno de los elementos 
representativos de la ciudad de Trujillo y el 10 % indicó que los caballitos de totora son 





18. Cuando el personaje llegó a trujillo ¿Qué 
elementos representativos de la ciudad se mostraron?
Los caballitos de totora La playa de Huanchaco Todas las anteriores
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Gráfico 25. Total, afirmación de uso de elementos peruanos. 
 
El 94 % de los encuestados declaran que sí están de acuerdo que Inca Kola haga uso de 
elementos peruanos en sus campañas publicitarias. En tanto el 6 % señala su descontento 




20. ¿Estás de acuerdo que Inca Kola haga uso de 
elementos peruanos?
Sí No
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Gráfico 26. Total, sentimientos producidos por la venta de Inca Kola. 
 
En la gráfica presentada, el 65 % de los sujetos respondieron que el sentimiento producido 
es peruanidad. Mientras el 21 % señala que orgullo es otro de los sentimientos que les 
origina, el saber que Inca Kola es una marca conocida y vendida en otros países. Al 10 % 







21. Inca kola es un producto que se vende en otros 
países ¿Qué sentimiento te produce?
Orgullo Alegría Placer Peruanidad Nada
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Gráfico 27. Total, afirmación de representación de Inca Kola. 
 
El 80 % de la muestra señaló que Inca Kola es la gaseosa que representa al Perú y a los 
peruanos, con sus costumbres y celebraciones. El 15 % de los sujetos respondieron que 





22. ¿Consideras que hay una gaseosa que representa 
más al Perú que Inca Kola? y ¿Por qué?
Sí No Tal vez
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CAPÍTULO IV. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 
 
4.1 Discusión 
El presente trabajo tiene como propósito investigar y verificar si el uso del concepto 
de la peruanidad en la campaña transmedia ‘Amor de Verano’ del año 2013 de la 
marca Inca Kola, logró fidelizar a los alumnos de 9° y 10° ciclo de la Facultad de 
comunicaciones de la Universidad Privada del Norte – sede Trujillo. Por ello, en este 
capítulo se resolverá la prueba de hipótesis, tanto para la general como la específica 
mediante las discusiones con diferentes autores mencionados en el primer capítulo 
del proyecto. 
 
En la hipótesis general, se aplicó la fórmula del Chi cuadrado de Pearson, para 
comprobar si existe o no relación entre dos variables. Para realizar la prueba se 
debe establecer una comparación entre los datos observados y esperados. La 





x2 = Chi cuadrado 
fo = Frecuencia observada 
fe = Frecuencia esperada 
 
Para calcular el valor del Chi cuadrado, se usó el programa de Excel y la base de 
datos con resultados de las encuestas, para obtener el cálculo deseado. 
 
     x2 = Σ (fo – fe)²  
fe 
Figura 3. Fórmula del Chi cuadrado 
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▪ Si el resultado es menor que 0,05 se rechaza la hipótesis nula de independencia. 
▪ Si el resultado es mayor que 0,05 se acepta la hipótesis nula de independencia. 
 
El valor de 0,05 es un valor establecido de acuerdo al nivel de confianza del 95%. 
Tabla 1 
Frecuencias observadas 
OBSERVADO SI  NO TOTAL 
N°1 76 24 100 
N°2 75 25 100 
N°3 50 50 100 
N°4 90 10 100 
N°5 67 33 100 
N°6 97 3 100 
N°7 77 23 100 
N°8 59 41 100 
N°9 98 2 100 
N°10 85 15 100 
N°11 53 47 100 
N°12 81 19 100 
N°13 70 30 100 
N°14 84 16 100 
N°15 74 26 100 
N°16 70 30 100 
N°17 80 20 100 
N°18 89 11 100 
N°19 62 38 100 
N°20 94 6 100 
N°21 65 35 100 
N°22 80 20 100 
TOTAL 1676 524 2200 
Fuente: Elaboración propia. 
 Uso del concepto peruanidad en la campaña transmedia ‘Amor de    
Verano’ de 2013 de Inca Kola y su fidelización en los alumnos de 9° y  
10° ciclo de la Facultad de Comunicaciones de la Universidad Privada  
Del Norte – sede Trujillo, en 2019 
 
Rodríguez Flores Karla Ysabel Pág. 56 
 
Tabla 2  
Frecuencias esperadas 
ESPERADO SI NO TOTAL 
N°1 76.1818182 23.8181818 100 
N°2 76.1818182 23.8181818 100 
N°3 76.1818182 23.8181818 100 
N°4 76.1818182 23.8181818 100 
N°5 76.1818182 23.8181818 100 
N°6 76.1818182 23.8181818 100 
N°7 76.1818182 23.8181818 100 
N°8 76.1818182 23.8181818 100 
N°9 76.1818182 23.8181818 100 
N°10 76.1818182 23.8181818 100 
N°11 76.1818182 23.8181818 100 
N°12 76.1818182 23.8181818 100 
N°13 76.1818182 23.8181818 100 
N°14 76.1818182 23.8181818 100 
N°15 76.1818182 23.8181818 100 
N°16 76.1818182 23.8181818 100 
N°17 76.1818182 23.8181818 100 
N°18 76.1818182 23.8181818 100 
N°19 76.1818182 23.8181818 100 
N°20 76.1818182 23.8181818 100 
N°21 76.1818182 23.8181818 100 
N°22 76.1818182 23.8181818 100 
TOTAL 1676 524 2200 
Fuente: Elaboración propia. 
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A continuación, se presenta el resultado del Chi cuadrado de Pearson realizado en el 
programa de Excel: 
=PRUEBA.CHI (rango_observado;rango_esperado) 
=PRUEBA.CHI (AA3: AB24; AA30: AB51) 
=7,26609E-33 
Dicha cantidad es menor a 0,05  
7,26609E-33 < 0,05 
 
Conclusión: 
Después de realizar la prueba, podemos afirmar que la Hipótesis Nula es errónea y que 
existe una dependencia entre las variables. 
Una vez finalizada la prueba del Chi cuadrado de Pearson, se pasará al análisis de las 
hipótesis específicas: 
 
- Los alumnos de 9° y 10° de la facultad de comunicaciones de la Universidad Privada 
del Norte – sede Trujillo, sí reconocieron que los elementos usados en el spot 
audiovisual son símbolos de la peruanidad. 
 
Según las encuestas realizadas, la muestra reconoció los elementos peruanos 
usados en el spot audiovisual ‘Amor de Verano’ de la marca Inca Kola. El 70% de 
los encuestados aseguró recordar los diversos objetos que aparecieron durante el 
spot, como el uso del chullo en los personajes protagonistas: Beto y Anita, así como 
el empleo de los trajes típicos pertenecientes a las ciudades visitadas, sus lugares 
turísticos y representativos de cada una que el personaje de Beto recorrió, incluso 
la comida típica que muestran durante el spot audiovisual (Ver gráfico 21). Además, 
los encuestados afirmaron, según las encuestas que resolvieron, que el sentimiento 
producido al recordar el material audiovisual de la campaña fue peruanidad, puesto 
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que el uso de los elementos ya mencionados es un vínculo para recordar el pasado 
y estimar más la cultura del país. El 74 % de la muestra respondió peruanidad al 
recordar el spot audiovisual; asimismo el 65% de los encuestados aseguró sentir el 
mismo sentimiento al saber que la marca Inca Kola es un producto que se vende 
en otros países (Ver gráfico 20 y 26).  
 
De acuerdo con Rojas (2018), en su tesis titulada Peruanidad en campañas 
publicitarias: La percepción de la publicidad con elementos peruanos en 
asentamientos humanos de Lima, al afirmar que la peruanidad es la abstracción del 
sentimiento de apego hacia el Perú y para mostrar la peruanidad se suelen utilizar 
símbolos; por ejemplo, la bandera peruana, el Himno Nacional del Perú o los héroes 
patrios. No obstante, hay muchos otros símbolos que aparecen de pronto, se 
instauran en la mente de los peruanos como representativos de su nación y estos 
son adaptados, modificados o incluso creados por las empresas y agencias de 
publicidad en sus campañas de comunicación, usado como un concepto emocional. 
Por lo tanto, marcas como Inca Kola que hacen uso de objetos peruanos, al mostrar 
su gastronomía o exhibir lugares turísticos de una ciudad, provocan en el público 
desarrollar una conexión con la marca, al mostrarles la cultura de nuestro país, el 
lugar donde viven o vivieron y son dichos elementos peruanos que hacen que se 
manifieste la peruanidad en cada sujeto. 
 
- La red social de Facebook, fue el medio de comunicación que más usaron los 
alumnos de 9° y 10° ciclo de la facultad de comunicaciones de la Universidad 
Privada del Norte – sede Trujillo. 
La muestra encuestada respondió que el medio de comunicación que más usaron 
los alumnos de 9° y 10° ciclo de la facultad de comunicaciones fueron las redes 
sociales y con exactitud la plataforma Facebook. Sin embargo, los encuestados 
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afirmaron que se enteraron de la campaña transmedia ‘Amor de Verano’ por 
televisión el 59% y por redes sociales un 35%. Así mismo fue el 81 % de la muestra 
que siguió la historia de los personajes y se volvieron parte de dicha campaña de 
la marca Inca Kola, pues el público empezó a dejar comentarios con ideas en la 
plataforma de Facebook, para ayudar y darle apoyo al personaje Beto para que 
pueda llegar a su destino. Estas acciones hicieron que el público de Inca Kola sea 
parte activa de su campaña transmedia, cumpliendo así el objetivo de la marca. 
(Ver gráfico 12, 16 y 18).  
 
La importancia de la participación de los consumidores en una campaña la explica 
el autor Pérez (2015), en su investigación Creando universos: La narrativa 
transmedia, la convergencia mediática supone un cambio tanto en el modo de 
producción como el de consumos de los medios. La multiplicación de canales propia 
de la narración transmedia plantea nuevas exigencias a los consumidores y 
depende de la participación activa de las comunidades de conocimientos para 
conseguir desentrañar los misterios planteados. De esta manera el consumidor 
adopta un papel activo recopilando fragmentos de la historia a través de los 
diferentes canales. El establecer una narrativa transmedia es la capacidad de las 
franquicias para establecer una serie de canales a través de los cuales hacer llegar 
el contenido a sus clientes. Es así como la marca Inca Kola incursionó en el campo 
de las narrativas transmedia, pues su campaña ‘Amor de Verano’, mantuvo a su 
público a la expectativa de la historia, el querer saber qué pasaría con el personaje 
y si llegaría a su destino. Además, ellos pasaron a ser parte activa de la campaña 
al ayudar al personaje de la historia con los mensajes y comentarios dejados en la 
plataforma de Facebook de Inca Kola. 
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- Los alumnos de 9° y 10° de la carrera de facultad de la Universidad Privada del 
Norte – sede Trujillo, sí se identificaron con los insights usados en el spot 
audiovisual de la campaña Inca Kola. 
 
El 85 % de encuestados manifestaron que se sintieron identificados con la campaña 
transmedia de la marca Inca Kola, puesto que varias de las escenas presentadas 
durante el material audiovisual hicieron que el consumidor simpatice con las 
vivencias de los personajes. Es así que diversos insights fueron representados en 
el spot, como el viaje de promoción de un estudiante, el comprar un recuerdo en 
alguna ciudad, ver el atardecer con un acompañante o el compartir la gaseosa con 
otra persona; siendo estas acciones con las que el público logró identificarse al ver 
el spot audiovisual, pues los eventos que le sucedían a los personajes son casos o 
experiencias que a cualquier persona le ha pasado (Ver gráfico 14 y 15).  
 
Los insights en la actualidad son infaltables en los spots publicitarios, ya que estos 
intentan generar un vínculo entre una marca y los consumidores; tal como lo 
expresa Valverde (2017), en su tesis titulada Impacto del insight publicitario en el 
comportamiento del consumidor de 24 a 28 años frente a la publicidad de seguros, 
señala que el insight trata de llegar al consumidor a través de las emociones y los 
sentimientos, porque en el mensaje el público objetivo se siente identificado con la 
eventualidad del anuncio; así mismo, que las personas se sientan reflejados en un 
insight, genera confianza, seguridad y realidad, ya que el insight trabaja con la 
mente del consumidor, por lo que se sienten identificados las personas que viven 
acontecimientos similares a ellos. De esta manera el hacer uso del insight en la 
campaña transmedia, logró generar un vínculo con el público, pues la forma en la 
que presentaron los insights fue determinante para dicho vínculo. Fueron las 
situaciones de los personajes que hizo que el consumidor sintiera la simpatía e 
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inclinación por ayudar al personaje de Beto y a su vez identificarse con las vivencias 
de los protagonistas del spot audiovisual ‘Amor de Verano’. 
 
4.2 Conclusiones 
De la investigación realizada, podemos inferir las siguientes conclusiones: 
 
Existe una correlación entre las variables fidelización y peruanidad. La campaña 
transmedia ‘Amor de Verano’ de 2013 de Inca Kola, incrementó significativamente 
la fidelización de la marca en los estudiantes de 9° y 10°ciclo de la Facultad de 
Comunicaciones de la Universidad Privada del Norte – sede Trujillo, quienes 
manifestaron que se sintieron identificados con la campaña transmedia, pues al 
mostrar diversos elementos peruanos, como el chullo, trajes y lugares típicos, y las 
vivencias de los personajes en el spot, la marca logró realizar un vínculo con el 
consumidor. Así mismo, motivó a que los usuarios participen a través de redes 
sociales y que sean parte de la campaña transmedia, generando la fidelización. 
 
Los elementos característicos de la peruanidad a través de los spots audiovisuales 
de Inca Kola en la campaña transmedia ‘Amor de Verano’ de 2013 fueron el chullo 
peruano, la gastronomía, cajón peruano, lugares turísticos y trajes típicos. Hacer 
uso de estos elementos peruanos, logró en el consumidor brotar su identidad 
nacional o en este caso, su peruanidad, al hacer que los peruanos sientan orgullo 
por su país y su cultura. Fue de esa manera generar un vínculo con el consumidor, 
demostrándoles que son una marca peruana, con riquezas culturales, 
gastronómicas y paisajísticas que la marca Inca Kola logró generar un vínculo con 
el consumidor, demostrándoles que son una marca peruana, con riquezas 
culturales, gastronómicas y paisajísticas, logrando así la fidelización de la muestra. 
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Además, los encuestados afirmaron que peruanidad y felicidad fueron los 
sentimientos producidos al recordar la campaña transmedia ‘Amor de Verano’ de la 
marca Inca Kola. 
 
Los alumnos de 9° y 10° ciclo de la Universidad Privada del Norte – sede Trujillo 
recuerdan que la campaña transmedia ‘Amor de Verano’ de Inca Kola, fue visto más 
por televisión y por las redes sociales de Inca Kola (Facebook y YouTube). Para la 
marca Inca Kola, ‘Amor de Verano’, fue su primera campaña transmedia, resultando 
todo un éxito. Los consumidores de la bebida no tardaron en ser parte de la historia 
que la marca contaba a través de los comerciales transmitidos por la televisión y 
red social (Facebook). Muy pronto los comentarios en la plataforma de Facebook 
de Inca Kola empezaron a llegar, dejando ideas o mensajes de apoyo y ayuda para 
los personajes de la campaña. La participación de los ciudadanos en la campaña 
transmedia, los mantuvo a la expectativa sobre la historia y en qué terminaría. 
 
El spot audiovisual de la campaña Inca Kola respondió al insight peruanidad porque 
mostró múltiples escenas, como el viaje de promoción, comprar un recuerdo en 
algún lugar turístico y compartir la gaseosa con otra persona, de tal manera que los 
alumnos 9° y 10° ciclo de la Universidad Privada del Norte – sede Trujillo se 
identificaron con los personajes de la campaña. Durante el spot de la campaña 
transmedia ‘Amor de Verano’, hubo diversas escenas con las que la muestra logró 
sentirse identificada y pudo verse reflejado en las acciones de los personajes de la 
historia. La marca Inca Kola, al presentar las vivencias de los personajes, logró 
demostrar que piensan en sus clientes y a su vez se ganaron su confianza y lealtad. 
 
El nivel de interacción de la campaña transmedia ‘Amor de Verano’ de Inca Kola 
fue alta, ya que los alumnos 9° y 10° ciclo de la Universidad Privada del Norte – 
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sede Trujillo interactuaron a través de la red social de Facebook, donde siguieron 
la historia de los personajes y dejaron sus comentarios para ayudar y aconsejar al 
personaje masculino de la campaña, para que llegue a su destino. La campaña 
transmedia ‘Amor de Verano’ de Inca Kola, fue exitosa, pues al hacer uso de la 
narrativa transmedia y contar una historia por medio de diversos medios, logró 
captar la atención, participación e interacción de los consumidores. El Facebook de 
la marca animaba a que el usuario pueda ser parte de la historia y que dejaran su 
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Determinar si el concepto 
peruanidad en la campaña 
transmedia ‘Amor de Verano’ 
de 2013 de Inca Kola, 
incrementó la fidelización a la 
marca en los estudiantes de 
9° y 10°ciclo de la Facultad de 
Comunicaciones de la 
Universidad Privada del Norte 
– sede Trujillo. 
O. ESPECÍFICOS 
- Describir el uso de 
elementos característicos de 
la peruanidad a través del 
spot audiovisual de Inca Kola 
en la campaña transmedia 
‘Amor de Verano’ de 2013. 
- Identificar a través de qué 
medios publicitarios los 
alumnos de 9° y 10° ciclo de 
H. GENERAL 
La campaña transmedia 
“Amor de Verano” de 2013 de 
Inca Kola, al usar el concepto 
de peruanidad, incrementó la 
fidelización hacia la marca en 
los estudiantes de 9° a 10° 
ciclo de la Facultad de 
Comunicaciones de la 
Universidad Privada del Norte 
– sede Trujillo. 
H. ESPECÍFICAS 
- Los alumnos de 9° a 10° 
ciclo de la Universidad 
Privada del Norte – sede 
Trujillo reconocen que los 
elementos usados en el spot 
audiovisual de la campaña 
‘Amor de Verano’ de Inca 
Kola del 2013 son símbolos 
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la Universidad Privada del 
Norte – sede Trujillo 
recuerdan la campaña 
transmedia de Inca Kola. 
- Analizar si el spot 
audiovisual de la campaña 
Inca Kola responde a los 
insights de la peruanidad de 
los alumnos 9° y 10° ciclo de 
la Universidad Privada del 
Norte – sede Trujillo. 
- Identificar cual fue el nivel de 
interacción de la campaña 
transmedia ‘Amor de Verano’ 
de 2013 de la marca Inca 
Kola entre los alumnos 9° y 
10° ciclo de la Universidad 
Privada del Norte – sede 
Trujillo 
- Los alumnos de 9° y 10° 
ciclo de la Universidad 
Privada del Norte – sede 
Trujillo, interactuaron con la 
campaña ‘Amor de Verano’ 
de Inca Kola del 2013 a través 
de las redes sociales. 
- Los alumnos de 9° y 10° 
ciclo de la Universidad 
Privada del Norte sede 
Trujillo, se identificaron con 
los insights usados en el spot 
audiovisual de la campaña 
‘Amor de Verano’ de Inca 
Kola del 2013. 
- Los alumnos de 9° y 10° 
ciclo de la Universidad 
Privada del Norte sede 
Trujillo, participaron en la 
campaña ‘Amor de Verano’ 
de Inca Kola del 2013 a través 
de Facebook, siendo alto el 
nivel de interacción. 
 
  
 Uso del concepto peruanidad en la campaña transmedia ‘Amor de    
Verano’ de 2013 de Inca Kola y su fidelización en los alumnos de 9° y  
10° ciclo de la Facultad de Comunicaciones de la Universidad Privada  
Del Norte – sede Trujillo, en 2019 
 
Rodríguez Flores Karla Ysabel Pág. 68 
 






















Alcaide (2015), la 
fidelización es una 
muy eficaz gestión 
de las 
comunicaciones 
empresa – clientes. 
La fidelización es la 
retención de los 
clientes de una 
empresa, la 
fidelidad significa la 
lealtad de éstos 
mediante la 




deseos, de una 
 
D1: Lealtad de 
los Clientes 
 
La fidelización de 











publicidad de “boca 
a boca”. 
- Frecuencia de compra 
del producto. 
- Tasa de retención  
- Antigüedad de clientes 




de Fidelización y 
relación con el 
cliente. 
 
Las estrategias de 
la fidelización están 











- Tipo de tendencias de 
comunicación 
 Uso del concepto peruanidad en la campaña transmedia ‘Amor de    
Verano’ de 2013 de Inca Kola y su fidelización en los alumnos de 9° y  
10° ciclo de la Facultad de Comunicaciones de la Universidad Privada  
Del Norte – sede Trujillo, en 2019 
 
Rodríguez Flores Karla Ysabel Pág. 69 
 
forma continua o 
periódica. 
emocionales con el 
cliente 
 
- Técnica de estudio 





define el lugar que, 
en relación con las 
ofertas de los 
competidores, 
pretende ocupar la 




marcas en la mente 
del consumidor.  
- Uso de medios masivos 
de comunicación 
- Precio y calidad 
- Índice de consumo 











Grupo de ideas y 
acciones que 
forman parte de un 
plan estratégico de 
publicidad y 
marketing con el 
objetivo de vender 
un producto, 







como fin hacer 
llegar un mensaje, 
de manera 
entendible a los 
públicos objetivos.  
- Segmentación de 
públicos (Target) 
- Uso de insights 
- Concepto creativo usado 




Tipo de relato 
promocional donde 
la historia es 
- Narrativa en medios 
tradicionales y digitales. 
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campaña 
publicitaria es el 
resultado de 
mensajes que se 
deriva de una 
estrategia creativa.  
 desplegada a 
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realizado bajo un 
contexto de 
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- Anexo n.º 3. Alfa de Cronbach del total de elementos: Validez y 
confiabilidad de instrumento 
Pregunta Número Varianza 
Pregunta 1 100 0.2464 
Pregunta 2 100 0.3131 
Pregunta 3 100 0.3576 
Pregunta 4 100 1.7171 
Pregunta 5 100 1.1059 
Pregunta 6 100 0.0291 
Pregunta 7 100 0.2875 
Pregunta 8 100 0.3691 
Pregunta 9 100 0.0196 
Pregunta 10 100 0.1275 
Pregunta 11 100 1.14 
Pregunta 12 100 0.1539 
Pregunta 13 100 0.44 
Pregunta 14 100 0.4171 
Pregunta 15 100 3.24 
Pregunta 16 100 0.4416 
Pregunta 17 100 0.34 
Pregunta 18 100 0.4496 
Pregunta 19 100 1.14 
Pregunta 20 100 0.0564 
Pregunta 21 100 0.7496 
Pregunta 22 100 0.19 
Pregunta 23 100 0.3076 
Suma 100 151.4475 
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Por lo tanto, el Alfa de Cronbach es: 0.95130548 
 
 
- Suma de la varianza de los ítems:  
 Coeficiente alfa > .9 es excelente  
 Coeficiente alfa > .8 es bueno 
 Coeficiente alfa > .7 es aceptable 
 Coeficiente alfa > .6 es cuestionable 
 Coeficiente alfa > .5 es pobre 
 Coeficiente alfa > .4 es inaceptable 
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- Anexo n.º 4. Instrumentos de toma de datos: Encuesta 
“ENCUESTA DE FIDELIZACIÓN DE LA CAMPAÑA DE INCA KOLA “AMOR DE 
VERANO” 
 
Edad:          Género: 
1. ¿Qué bebida consumes? 
a) Coca Cola        b) Inca Kola           c) Guaraná        d) Pepsi       e) otros 
2. ¿Hace cuánto consumes este producto? 
a) Hace unos meses     b) Hace un año        c) Hace 5 años a más  
d) Desde siempre 
3. ¿Qué influye al momento de elegir este producto?  
a) La costumbre      b) La marca  c) El sabor   
d) El precio         e) La publicidad 
4. ¿Cómo conociste el producto? 
a) Por tus amigos        b) Por tu familia       c) Por publicidad        
e) Todas las anteriores 
5. ¿Recuerdas alguna campaña de Inca kola? 
a) Si        b) No 
6. ¿Cuál de las siguientes campañas recuerdas? 
b) La bebida de sabor nacional  b) El sabor de lo nuestro 
c) Con creatividad todo es posible “Amor de Verano” d) Qué buena idea 
7. ¿Por qué medio te enteraste de esta campaña? 
a) Radio  b) Televisión  c) Redes sociales 
b) Periódicos d) Publicidad exterior (Paneles y vallas publicitarias) 
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8. ¿Te gustó la campaña publicitaria? 
a) Sí   b) No 
9. ¿Te sentiste identificado con la campaña? 
a) Sí  b) No 
10. ¿Qué sentimiento te produjo el spot audiovisual de la campaña? 
a) Peruanidad  b) Satisfacción  c) Felicidad  d) Nada 
11. ¿Seguiste la historia de los personajes a través de las redes sociales? 
a) Sí    b) No 
12. ¿A través de qué redes sociales interactuaste? 
a) Facebook  b) Youtube  c) Twitter 
13. ¿Fuiste parte activa de la campaña, al ayudar al personaje a llegar a su destino? 
a) Sí lo ayudé              b) No lo ayudé     c) No me interesó 
14. ¿Recuerdas quiénes fueron los actores protagonistas del spot audiovisual? 
a) Ximena Hoyos y Alejandro Roca Rey  b) Nataniel Sánchez y Erick 
Elera  c)  No recuerdo 
15. ¿Recuerdas qué elementos peruanos se usaron en el spot audiovisual? 
a) Chullo   b) Cajón peruano  c) Trajes típicos  
d) Comida peruana  e) Lugares turísticos   f) Todas las anteriores 
16. ¿Recuerdas que ciudades recorrió el personaje? 
a) Ayacucho  b) Chincha    c) Trujillo  d) Todas las anteriores 
17. ¿Te parece bien que Inca Kola muestre sus ciudades y parte de su cultura en el 
spot? 
a) Me parece bien  b) No me parece  c) Me es indiferente 
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18. Cuando el personaje llegó a Trujillo ¿Qué elementos representativos de la ciudad 
se mostraron?  
a) Los caballitos de totora       b) La playa de Huanchaco          c) Todas las 
anteriores 
19. ¿Te identificas con algunas de las escenas presentadas en el spot?  
a) Viaje de promoción              b) Comprar un recuerdo en el lugar visitado                     
c) Compartir la gaseosa con otra persona   d) Dejar rastros en el piso para 
seguirlo   e) Ver el atardecer con tu acompañante tomando una bebida 
20. ¿Estás de acuerdo que Inca kola haga uso de elementos peruanos? 
a) Sí   b) No 
21. Inca Kola es un producto que se vende en otros países ¿Qué sentimiento te 
produce? 
a) Orgullo  b) Alegría  c) Placer  d) Peruanidad        
e) Nada 
22. ¿Consideras que hay una gaseosa que representa más al Perú que inca Kola? Y 
¿Por qué? 
a) Si  b) No  c) Talvez 
________________________________________________________________. 
23. ¿Recomendarías la bebida Inca kola? ¿Por qué? 
a) Si   b) No  c) Talvez 
________________________________________________________________________. 
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- Anexo n.º 5. Validación de Instrumentos  
Profesor Diego Baca 
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- Anexo n.º 6. Fotografías u otros elementos de apoyo.  
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